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Abstract 
 

Nation branding is a suitable model recommended by international organizations for export 

development in the third millennium. An important part of the exports of countries in the 

world are industrial products. In this regard, due to the importance of this issue for the 

country, this study was conducted with the aim of providing a model for promoting the nation 

brand in the field of exporting goods and industrial services. The current research is an 

applied-developmental research in terms of its purpose, and it is considered a cross-sectional 

survey research from the point of view of the method of data collection. The community of 

participants in the qualitative section includes senior managers and entrepreneurs in the fields 

of branding, industry, export and trade, who have sufficient experience in the aforementioned 

fields. Sampling was done with a targeted method and theoretical saturation was achieved 

with 11 interviews. Research findings showed that a national macro-policy and export-

oriented culture are the main parameters affecting the national brand. The communication 

infrastructure in the country provides the necessary platform and the challenges of export 

sanctions play the role of an interventionist. Finally, the use of relevant strategies to improve 

the export of industrial goods and services leads to the promotion of the national brand. The 

central phenomenon including (international branding) also affects the strategies in the field 

of export of goods and industrial services. Finally, it was found that the strategies of the 

model lead to a certain result (improvement of the national brand). 

 

Key Words: Nation branding, Nation brand promotion and industrial export, Nation branding 

model, Mixed approach. 
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 چکیده
تاثیرگذاری بر رفتار خرید مصرف  از آنجایی که این بازار، قصد. دارددیدگاه تجارتی  بازار دیجیتال نسبت به مصرف کننده مد مقدمه:

که وی را  کند بدنش در ذهن مصرف کننده ایجاد می تصویر ازهایی  دارد، با استفاده از فضای دیجیتال نگرانیکننده و جلب اعتماد وی را 

موتور حرکت کسب و کار  به عنوان دیجیتال بازاریابیتأثیر سوق دهد. از طرفی خدمات مد  و رژیم غذایی افزایش جراحی زیبایی، به سمت

برای  پژوهشیتاکنون  .دهند تغییر می خدمات مد را در خریدشان رفتار، تحت تأثیر تبلیغات افرادبالاست و  خریددهی رفتار در شکل

 پژوهشهدف این  است. بر اساس الگو تغییر رفتار خرید با استفاده از فضای دیجیتال انجام نشده بررسی رفتار خرید مصرف کنندگان مد

  است.در بازار دیجیتال  مصرف کنندههای مختلف رفتار خرید کننده برای موقعیت طراحی مدل رفتار خرید مصرف

. پس از مصاحبه تخصصی با شد استفاده، و تجزیه و تحلیل داده لاعاتبرای گردآوری اط تئوری داده بنیاد وروش کیفی از  روش پژوهش:

  .انتخاب شدند (گلوله برفی)گیری هدفمند  روش غیر احتمالی و نمونه که از طریق مدیران بازاردیجیتال خبرگان ونفر از 10

مقوله اصلی استخراج شدند. با استناد به 9مفهوم و  36در قالب  طبقه بندی وصورت کدگذاری باز، محوری، انتخابی ه بها  داده ها: یافته

ولفه ها، موارد علی، شرایط زمینه ای، شرایط تاثیرگذار، پیامدها دسته راهبردی، معوامل قالب نظریه داده بنیاد، کُدهای شناسایی شده در 
 بندی شدند. 

کننده فضای  گذار در رفتارخریدمصرف ولفه بازار دیجیتال، موارد علی تاثیر: عوامل راهبردی بازار دیجیتال،مشاملها  مقوله گیری: نتیجه

کننده مد، شرایط تاثیرگذار در بازار  گذار در فضای دیجیتال، مولفه مد، رفتارخرید مصرفخارجی و شرایط زمینه ای تاثیر  دیجیتال، محرک

 مد، پیامد منفی، پیامد مثبت.
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 مقدمه -1

برندسازی ملی هم راستا با پدیده جهانی شدن موضوعی 

در حال ظهور بود که ابعاد مختلفی از توسعه پایدار 

امروزه از آن به عنوان یکی از  گیرد. کشورها را در بر می

ایجاد ارزش، جهت توسعه و ارتقای کیفیت زندگی های  راه

مردم و مزیت رقابتی در بازارهای بین الملی استفاده 

( این مفهوم موضوع به نسبت جدیدی است که 1شود. ) می

ای میان کشورها  در دو دهه گذشته به دلیل رقابت فزاینده

در عرصه جهانی، اهمیت روزافزونی یافته و کشورهای 

 سترش و ارتقای برند ملی خود تلاشگوناگونی برای گ

نفر  1444 ( به عنوان نمونه در هندوستان 2) .نمایند می

هند »برای پیاده سازی برنامه ارتباط جهانی تحت عنوان 

با هدف اصلاح تصویر این کشور در سطح  «شگفت انگیز

کنند. همچنین کشورهایی نظیر چین،  می دنیا فعالیت

ارک، کره جنوبی و ترکیه به روسیه، کرواسی، فنلاند، دانم

منظور ارتقای تصویر خود در ذهن سایر ملل با اهداف 

مختلفی نظیر توسعه صادرات، جذب سرمایه، نیروی 

مختلفی را به اجرا های  انسانی متخصص و توریست برنامه

   (3)اند.  گذاشته

 یناخالص مل دیبر تول یبرند مل میمستق ریتاث امروزه

است و  یبرند مل یکشورها اثبات شده است. هر ملت دارا

 ریخ ایرا دوست داشته باشند  قتیحق نیها ا که آن نیا

بر اقتصاد کشورها به طور خاص بر  میمستق ریتاث یبرند مل

 ای میمستق یگذار هیصادرات و سرما سم،یتور یها بخش

 یگونه که برا بر برند همان یگذار هی. سرمادارد یخارج

محاسن  یدارا زیکشورها ن یها سودآور است برا تشرک

 (4) است. یاریبس

کشورها توسط  یبرند مل یها یبند رتبه نیاز معتبرتر یکی

و مدرسه  BAVبا موسسه  یدر همکار USNews گاهیپا

ارائه  Pennsylvania دانشگاه Whartonکسب و کار 

کشورها بوده  نیشده بهتر ادی. عنوان گزارش شود یم

(Best Countries بوده و )یاطلاع رسان ،یلیپروژه تحل کی 

کشور در  کی ریتصو یجهت بررس هاست ک یو رتبه بند

 64444از  یبند رتبه نی. در اباشد یم اینگاه مردم دن

نظیر  پارامتر 21در مورد  ایشهروند از نقاط مختلف دن

کیفیت زندگی، میراث، قدرت تاثیرگذاری، کسب و کار، باز 

 لیپتانس یکه داراگذاری و موارد مشابه  بودن برای سرمایه

 تیو در نها یگذار هیسرما سم،یبر تجارت، تور یرگذاریتاث

 نیبر ا هاشده و کشور یهستند، نظرسنج یاقتصاد مل

ر رتبه متاسفانه کشور ایران د. شوند یم یاساس رتبه بند

( 1) .های مختلف در قعر جدول قرار دارد بندیهای سال

 6461) 1040طبق سند چشم انداز، در سال همچنین 

و  یعلم ،یاول اقتصاد گاهیجا دیبا رانی( کشور ایلادیم

تعامل سازنده و موثر در  یدر سطح منطقه و دارا یفناور

سند در حوزه  نیدر ا یتمرکز اصل الملل باشد. نیروابط ب

با توجه به  (6).باشد یم یصادرات کالاها و خدمات صنعت

 شیبر افزا یبرند مل ریتاث زیشده و ن ادی یاسناد بالادست

 یبرند مل یبر ارتقا یا ژهیلازم است تمرکز و ادرات،ص

 . ردیصورت گ

 پژوهش نیکه در ا یگفت مشکل توان یبه طور خلاصه م

پارامترهای موثر بر برند ملی کشور  شود یبه آن پرداخته م

 در راستای توسعه صادرات کالاو خدمات صنعتی است. 

از کل  26از %  شیب صادرات صنعتی 6416در سال 

 رانیا یآمار برا نیا کهیداد در حال لیرا تشک ایصادرات دن

است.  04%  رانیا یمنطقه ا تیرق هیو ترک 9درحدود % 

(7 ) 

 ییها یبه کار بستن استراتژ انجام اصلاحات مختلف و با

توان به  می طیبا توجه به شرا یبهبود برند مل یبرا

 نی. در اافتیدر حوزه صادرات دست  یشگرف یها تیموفق

 یبه طراح یموثر بر برند ملهای  مولفه نییبا تع قیتحق

 میشود. پرداخته ارتقای آن مدل 

برای تبیین بهتر موضوع لازم به یادآوری است که تصویر 

تجاری شامل هویت و  برند ملی دقیقا مشابه تصویر برند

عنوان شاخص کیفیت کالاها است و بر  عملکرد پایدار به

نقش برند ( 8) .کند ارزش کالاها افزوده یا از آنها کم می

بسیار اثرگذار کشور  کی یجهان رتشه شیدر افزا یمل

است و زمینه را برای شکوفایی اقتصادی و تحکیم روابط 

کنندگان در  ف( مصر9) سازد. المللی فراهم می بین

 یکالاها دیاز خر ،یاز نظر اقتصاد پیشرفتهی کشورها

 یبیشتر تیخارجی احساس رضا یداخلی نسبت به کالاها

در حال توسعه  یدر مورد کشورها موضوع نیکنند. ا می

که دلیل آن برندسازی ملی در سطح کاملا برعکس است، 

 کبه عنوان ی یمل یبرندساز هینظر (10الملل است. ) بین

طور  بهبود درک مکان به یبرا ریاخ یها قدرت نرم در دهه
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( برند ملی 11) .مورداستفاده قرارگرفته است یا گسترده

مثبت، یک مزیت رقابتی بوده و سبب توسعه صنایع 

 ( 12شود. ) صادراتی و تقویت هویت ملی می

از  در فرایند جهانی شدن، گسترش تجارت خارجی

های اخیر  ای که در سال جایگاهی ویژه برخوردار است بگونه

ای گسترده در دستور کار تمام  شیوه الملل به تجارت بین

کشورها قرار گرفته است. از آنجا که مهم ترین و 

ترین هدف کشورهای در حال توسعه، رشد سریع  ضروری

های این  اقتصادی است، توسعه صادرات یکی از هدف

رود، چرا که تقویت توان صادراتی با  شمار می کشورها به 

ها،  افزایش تولید ناخالص داخلی، اشتغال، بهبود تراز پرداخت

 ( 13) .کیفیت تولید و رشد اقتصادی همراه است

های بهبود برند کشور در جمهوری  بررسی استراتژی

دهی و تقویت برند ملی  دهد که شکل اسلامی نشان می

های  راتژیک مبتنی بر زمینهبدون وجود دیدگاهی است

فرهنگی و ایدئولوژیک کشور، قابلیت اجرایی نداشته و 

رسد موفقیت در این حوزه  نظر می موفق نخواهد بود. به

نیازمند نگاهی فراگیر و بلندمدت با تاکید بر توازن بین 

رویکردهایی است که در راستای رسیدن به اهداف 

می بلندمدت و دیپلماسی عمومی جمهوری اسلا

دهی شده است. بنابراین برندسازی استراتژیک ملی  سامان

باید با در نظرگیری فضای عمومی حاکم بر کشور که از 

فرد است، صورت گیرد.  مناظر گوناگون در جهان منحصربه

زمینه صادرات کالا و صورت موردی در  مطالعه حاضر به

صورت گرفته است. با وجود اهمیت  خدمات صنعتی

ان موضوع و ضرورت آن در شرایط خاص غیرقابل کتم

ای کلان و راهبردی که چون چتری فراگیر  کنونی، مطالعه

گیرد در کشور صورت  تمامی این مفاهیم را در بر می

نگرفته است. بنابراین از لحاظ کاربردی این مطالعه 

رسد. از سوی دیگر سهم پژوهش در  نظر می ضروری به

است که این مطالعه  افزایی و هم افزایی نظری آن دانش

ها و تعاریف موجود نیست و با رویکری  صرفاً بررسی نظریه

بنیاد کوشش شده است تا به  پردازی داده مبتنی بر نظریه

توسعه نظری مدل برند ملی از منظر توسعه صادرات 

ارائه پرداخته شود. در همین راستا مطالعه حاضر با هدف 

کالا و خدمات  مدل ارتقای برند ملی در زمینه صادرات

پژوهش آن  ینا یاساس پرسش. صورت گرفت صنعتی

های اصلی برند ملی در راستای صادرات  مقولهاست که 

کالا و خدمات صنعتی کدامند و چه روابطی بین آنها وجود 

 دارد؟

 

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان -2

 برندسازی ملی  -2-1
 برندسازی ملی به استراتژی یک کشور برای ارائه یک

تصویر ویژه از خودش فراتر از مرزهای جغرافیایی اشاره 

دارد تا پرداختن به اهداف و منافع مشخصی. این مفهوم به 

شباهت بسیاری دارد اما از آن « برندسازی مکان»

تر است و در سطح کشور و با رویکردی استراتژیک  گسترده

گیرد. برندسازی ملی بر بکارگیری مفاهیم و  صورت می

بازاریابی در یک کشور دلالت دارد و شهرت و های  روش

دهد.  الملل را شکل می جذابیت یک کشور در روابط بین

( در تعریفی دیگر برندسازی کشور را استفاده از عناصر 14)

و نشان برای ایجاد هویت متمایز در بازارهای   نام

طور جداگانه از  اند. برند ملی به المللی معرفی کرده بین

زاریابی قابل تعریف است و براین اساس برندسازی با

برندسازی ملی معرفی استراتژیک یک کشور با هدف ایجاد 

و جذب سرمایه از طریق ارتقای منافع اقتصادی، سیاسی و 

اجتماعی در داخل و خارج است. با توجه به تاثیر 

برندسازی ملی در ایجاد اعتبار از منظر اقتصادی، اجتماعی 

های  ن برای حذف بدنامی یا برداشتتوان از آ و سیاسی می

 ( 15ها یا کشورها استفاده کرد. ) ها، منطقه منفی از مقصد

پژوهشگر انگلیسی بود که مفهوم  Anholtنخستین بار 

المعارف واژگان مدیریت اضافه  برندسازی ملی را به دائره

نمود. به زعم وی، برندسازی ملی به رویکردی اشاره دارد 

 مختلف توجههای  یک کشور در حوزههای  که به موفقیت

مانند برند  ییها شامل مؤلفه یبرند مل (16نماید. ) می

 ،یگردشگر ،یخارج استیس ،یداخل استیس ،یصادرات

 ،یاقتصاد، علم و فناور ،یفرهنگ راثیم ،یگذار هیسرما

ساخت مناسب برند، ابتدا  یو فرهنگ است. برا ریمشاه

و  یجهان یها رسانه در موجود که یاست برند مل ازین

قرار  یمورد واکاو دیآ می در شیکشور به نما یالملل نیب

به  یکل یشما نیشود. ا میترس یکل یشما کیو در  ردیگ

 یبرای نقشه راه ،سازان و برنامه گذاران استیس ران،یمد

بهبود و  یدر راستا یهای کلان و جزئ استراتژی یطراح
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( در واقع 17. )دهد یرا م دنیا درفعلی کشور  ریتصو یارتقا

دهنده هویت یک ملت از ابعاد گوناگون  برند ملی نشان

ترین نمونه عینی قدرت نرم  ترین و اصلی بوده و مدرن

تواند همه آثار،  ای که می است. مفهوم فراگیر و گسترده

را تحت  ورشکهای یک  محصولات، خدمات و فعالیت

املی پوشش خود گرفته و در مسیر واحدی هدایت کند؛ ع

که موجب شده است در چند سال اخیر، کشورها، شهرها 

های گوناگون در گوشه و کنار دنیا در  حتی منطقه

ای خود  جستجوی ارتقای برند ملی، شهری یا منطقه

باشند. کشورهایی که در این مسیر حرکت نکنند، محکوم 

به پذیرش شهرت تحمیلی دیگران بر خود هستند که 

 ( 18گار نیست. )اغلب با منافع ملی ساز

نقش برندسازی در توسعه همه جانبه کشورها تا آنجا است 

نام  که یکی از نهادهای وابسته به سازمان ملل متحد به

ماموریت دارد به « های معنوی دنیا سازمان دارایی»

کشورهای درحال توسعه و فقیر در برندسازی کمک کند. 

زمینه  های بسیاری در در انگلستان و آمریکا نیز کوشش

انجام شده « دیپلماسی عمومی»برندسازی ملی با عنوان 

کشورها در  تیعدم موفق ای تیامروزه موفق( 19) .است

 و یپلماسیدستگاه د هلیوس  تنها به ،المللی بین هعرص

با  یمل ی. برندهاشود یآنها محقق نم هخارج استیس

 جهانی کشور نزد افکار عموم کیکه از  یریتصو

هر کشور  یرا برا یقابل توجه گاهیجا توانند یم سازند، یم

 کیها از  حاصل جمع تمام ادراکی کنند. برند مل جادیا

 ندی. در فرااستی الملل نیب نفعان یکشور خاص، در ذهن ذ

جلب توجه، جذب، کسب  یشدن، کشورها برا یجهان

گذاران، گردشگران،  هیسرما و احترام نانیاطم

 ا وه اجران، رسانهدهندگان، مه کنندگان، وام فمصر

. کنند یرقابت م گریکدیها با  تمل ریسا یها حکومت

 ملت، کی یقدرتمند و مثبت برا داشتن برند نیبنابرا

 کی نکهیکند. بسته به ا می جادیا یاتیح ینسب تیمز

 کند، یم دنبال یمل یرا از برندساز یکشور چه اهداف

 یبرندساز یرا برا یمتفاوت یمختلف و ابزارها یها عرصه

 ( 20) .دهند یمورد استفاده قرار م

 

 صادرات -2-2
 ترین راه ورود به بازارهای خارجی بوده  ریسک صادرات کم

 

و فروش خارجی نیازمند کمترین تخصیص امکانات و 

های داخلی شرکت است. میزان  تغییرات بر روی برنامه

ارزی صادرات بیش از هر پارامتر بیانگر عمق ورود به 

تواند مستقیما توسط  بازارهای دیگر است که می

ها  تولیدکننده و یا به صورت غیرمستقیم از طریق شرکت

با مختلف،  یکشورها( 21یا اشخاص واسطه، انجام گیرد. )

رقابت و  شیافزا، اشتغال برصادرات توجه به تاثیر 

ی مشوقهای گوناگونی را برای صادرکنندگان ارز یدرآمدها

کشور  1040( طبق سند چشم انداز 22د. )گیرن می در نظر

ایران باید جایگاه اول اقتصادی علمی و فناوری در سطح 

منطقه باشد که تمرکز اصلی آن نیز بر کم کردن خام 

( 23فروشی نفت و صادرات کالا و خدمات صنعتی است. )

 یابیمهم در حوزه بازار اریمقوله بس کیصادرات به  امروزه

ی منجر به ارتقا عوامل دیراه با نیشده است و در ا لیتبد

 تیدر موفق رگذاریاز جمله عوامل تاثنمود.  ییشناساآن را 

، نوآوری و ایجاد نانهیکارآفر شیگرا ،یصادرات یشرکتها

 (24)است.  رقابتیهای  مزیت

 

 مروری بر مطالعات -2-3

و  یشناس شهیرا از منظر ر یبرند مل یمطالعات قبل

ملت به عنوان  کیکه به  کردند یم فیتعر یشناخت یهست

از منظر کرد.  نگاه میکشور یا دولت و یا مردم، 

از مردم  یتجمع بزرگ»ملت عبارت است از  ،یشناس شهیر

 ای التیا کیا زبان مشترک، ساکن یکه با تبار، فرهنگ 

 ر،یاخ یها در سال (61) «.اند قلمرو خاص متحد شده

Anholt  به عنوان  و به آن ابداع کرداصطلاح برند ملی را

همسو کردن اقدامات، رفتارها،  کیستماتیس ندیفرا»

کشور حول  کیو ارتباطات  ها ینوآور ها، یگذار هیسرما

 یاستراتژ کیبه  یابیدست یروشن برا یاستراتژ کی

 نیبر ا( 62) "یرقابت تیهو". کند یاشاره م شده تیتقو

 زیمتما تیمز جادیدر مورد ا یمل یاساس، برندساز

از  ایموجود  یا منطقه ای یمل یها شهیاست که کل یداریپا

 تیهو نه،یزم نی. در اکشد یقبل موجود را به چالش م

ارتباط مؤثر با  یبرقرار یبرا کیبرند ملت از نظر استراتژ

که  ییها وهیمختلف به ش نفعانیمخاطب/ذ یها گروه

لازم به  .شود یمتعادل م کند، یم جادیادراکات مثبت را ا

 ،یزیبه برنامه ر یبرند مل تیریمدری است که یادآو
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. شود می کشور مربوط کی یتوسعه اقتصاد ای تیحاکم

(61) 

است، منشاء  یدیموضوع نسبتاً جد اگرچهبرند ملی 

که  اتیمختلف ادب انیتوان در چهار جر می راآن را مطالعه 

کرد. کشورها بر  یابینشان داده شده است رد 1در شکل 

رقابت موثر در عرصه  یبرند برا تیریمد یها کیتکن

 (66)ند. ه اتمرکز کرد یجهان

 
Item Classification 

1 Country of Origin (COO) 

2 Place or destination branding 

3 Naonal identy 

4 Public diplomacy 

 (22: طبقه بندی مطالعات برندسازی )منبع: 1شکل 

 

 یبرندساز"و  "کشور مبدا"در مورد  قیخلاف تحق بر

 یمنافع اقتصاد یبر ارتقا یکه تمرکز واضح و قو "مکان

دارند(،  یداخل یگذار هیسرما ای یخاص )صادرات، گردشگر

 یالملل نیکل کشور در سطح ب ریبر تصو یمل یبرندساز

را در بر  یاسیو س یاقتصاد ،یکه ابعاد فرهنگ تمرکز دارد

 (28) .ردیگ یم

 نفعانیملت در ذهن ذ کیمجموع کل تصورات  یمل برند

 ریاز عناصر ز یاست که ممکن است شامل برخ یالملل نیب

 یها غذا، مد، چهره خ،یباشد: مردم، مکان، فرهنگ/زبان، تار

ه. برند ملی یک ریو غ یجهان یمشهور )مشهورها(، برندها

وجود آن زمینه در  یتلاش آگاهانه ا چیبدون ه ایبا کشور 

مخاطبان  یبرا یفعل یریهر کشور تصو رایدارد، ز

 ایروشن  ف،یضع ایباشد  یخود دارد، خواه قو یالملل نیب

 (29) .مبهم

 یبرا یو برند تجار یمل یبرندساز نیب دیوجود، با نیبا ا

 ز قائل شد. همانطور که ازیتماها  شرکت ایمحصولات 

نسبت به برند  یملبرند گرفت،  جهیتوان نت می 6شکل 

از عناصر  یاری. بسدارد تا شباهتتفاوت  بیشتری تجار

 میدر کوتاه مدت، تحت کنترل ت ژهیبه و ،یمل یبرندساز

اگرچه تفاسیر متفاوتی از برند ملی  .ستندین نگیبرند یمل

اکنون به طور گسترده کلی آن مفهوم وجود دارد اما 

 شیاکنون ب ها ملت / . لوگوهای کشورهاشده است رفتهیپذ

به باور بسیاری  هستند چرا که مهم یگریاز هر زمان د

 یمل تیهو یبصر شینما ایملت یک  شناسه ملموس برند

 (25) هستند.آنها 

از رتبه  یکم یشاخصها ،یمل یبرندساز تیتوجه به اهم با

 یتعداد کم( 26( )1.)شده است جادیا یمل یبرندها یبند

کشور توسط  یها شامل شاخص برندساز شاخص نیاز ا

FutureBrand یمل یبرندها هیو نما Anholt-GfK SM 

 درک،وکارها در  ها و کسب ها، سازمان کمک به دولت یبرا

 یو شهرت برند مل ریتصو جادیا تیو در نها یریگ اندازه

قدرت و  Anholt-GfKاست. به عنوان مثال، شاخص  یقو

 ریشش بعد ز بیهر کشور را با ترک "برند ریتصو" تیفیک

 کند. می یرینشان داده شده است، اندازه گ 3که در شکل 

(25) 
 

Elements Nation brand Product beand Corporate brand 

Offer Nothing on offer A product or service on offer Related to the product or sector 

Attributes 
Too complicated to define in simple 

terms purely emotional 
Clearly defined Well defined 

Benefits Purely emotional Functional and emotional Mainly emotional 

Image Complicated, diverse and vague Simple and clear Simple and visible or hidden 

Association Secondary, numerous and diverse 
Primary and secondary, relatively 

fewer and more specific 
Mainly secondary, fewer and 

specific 

Purpose To enhance the national reputation 
To help sales and develop 

relationships 
To enhance the reputation and 

develop relationships 

Dimension 
Political, economic, social and 

cultural 
Mainly economic Economic and social 

Ownership Multiple stakeholders unclear Sole owner Sole owner 

Audience 
International, diverse and 

“significant others” 
Targeted segment The general public or 

 
 (22منبع: ملی و تجاری )های  مقایسه برند 2شکل  
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 (30منبع ) GfK-: شش ضلعی برند ملی آنهولت3شکل 

 
Kotler ،Gertner  وCho اسم، مفهوم  کبرند ملی را ی

از همه جهت  یبیترک ایها، طرح  ها، سمبل مربوط، نشان

 Szondi 6446( 1در نظر گرفتند. ) کشورها ریاز سا زیتمام

 یبرندها ریز توان یآن م ریچتر که در ز ینوعبرند ملی را 

  Wiedmannو Walsch( 31تعریف نمود. ) را توسعه داد گرید

 جهیکه نت دهیچیپ اریبرند بس تیهو کبرند ملی را ی 6440

 یآن توسط ذ یها یابیمشخص، ادراکات و ارز یمل قیحقا

اعتبار  کاست یا ی برند( ری)تصو یو خارج ینفعان داخل

این  Dinnie 6440ِ  (25)  در نظر گرفتند. مشخص یکل

ملت  یکه برا یعناصر یچند وجه یکتای بیترکمفهوم را 

با مخاطبان هدف  یدر هماهنگ یفرهنگ یبا مبنا یزیتما

 (32)، تعریف کرد. آورد یفراهم م

ها سال است که  ( دهCOOمربوط به کشور مبدا ) قاتیتحق

مورد استفاده قرار  یالملل نیب یابیتجارت و بازار نهیدر زم

ملت  یدر مورد برندساز یمطالعه اساس کی نیو ا ردیگ یم

در مورد  یدر مجلات دانشگاه یاست. انتشارات قابل توجه

COO (33. )وجود داشته است 

مفهوم کشور مبدا مطرح از  ،Usunier 6442  طبق نظر

 Schooler( 30)برجسته شده است. 1924اواسط دهه 

که مخاطب  ییکالاها شیآزما یرا برا یقاتی( تحق1921)

شده دارد بر اساس کشور  نییتع شیاز پ یذهن ریتصو

 نهیزم شیگرفت که تعصبات و پ جهیسازنده انجام داد و نت

 یاسیس نیو همچن یاقتصاد دهیپد کیبه عنوان  یهنذ

 زین نیکشور مع کیوجود دارد و نگرش نسبت به مردم 

( استدلال 1922) Reierson  (31) از فاکتورها است. یکی

 شتریب نکهیا یکرده است که نگرش مصرف کننده به جا

 یملهای  شهیدرباره محصولات باشد، به کل دیبر اساس عقا

 ری( تصو1964) Nagashimaبه گفته  (1) مربوط است.

 ر،یتصو کیبه عنوان  "کشور کیساخته شده در "عبارت 

 وندیدر ذهن مصرف کننده و بازرگان پ شهیاعتبار و کل

 افتندی( در1960) White and Cundiff( 32)خورده است. 

 یها یریگ میبر تصم یدرک شده بطور اساس تیفیکه ک

 یمحصولات در برخ دیو تول گذارد یم ریافراد تأث دیخر
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در درک  یمنف ایمثبت های  شهیکل ریکشورها تحت تأث

 (36)محصول در ذهن مصرف کننده است.  تیفیک

Bilkey  وNes (1906ب )بر تصویر کشور کردند که  انی

 ریچه مصرف کننده تأث یچه صنعت د،یخر ماتیتصم

به صورت  یعنوان کل به کشور مبدا ریگذاشته اند. تصو

 فیکشور خاص تعر کیاز محصولات  تیفیدرک ک

Chao  (1900 )و   Erickson  Johansson( 30) .شود یم

نام بردند  ریتصو یرهایاز متغ یکیاز کشور مبدأ به عنوان 

باورها و  یریگ را در شکل ریتصو یرهایمتغ ریو تأث

و رفتار مصرف  یاجتماع یها مطابق با روانشناس نگرش

و  Johansson Douglas( 39)کردند.  هیتوج هکنند

Nonaka (1901ادامه دادند که، برا )روشن شدن  ی

 دیبا یبعد قاتیاثرات کشور مبدا، تحق قیدق تیماه

کرده و  یها را بررس یژگیو یو اختصاص یکل یها یابیارز

محصول  کیاز محصولات باشد نه  یانواع مختلف هیبر پا

که هم  افتندی( در1900) Terpstraو  Han( 04)واحد. 

محصول بر برداشت  کی یمبدأ و هم نام تجار شورک

گذار است اما  ریمحصول تأث تیفیمصرف کننده از ک

محصول  یبا نام تجار سهیکشور مبدا در مقا یها محرک

 دارند. یمصرف کننده اثرات قدرتمندتر یها یابیارز یرو

 جادیمحصول ا یابیرا در ارز یا کشور اثر هاله کی ریتصو

کشور در ذهن مصرف کننده بر  کی ریتصو یعنی کند، یم

 (01) گذارد. می ریمحصولات تأث تیفیاز ک یدرک کل

Roth  وRomeo (1996تصو )کشور را به عنوان تصور  ری

کشور دارند، بر  کیکه مصرف کنندگان از محصولات  یکل

. ردیگ یاز آن کشور در نظر مها  نآ یاساس ادراکات قبل

تطابق  کیدر صورت وقوع  همتوجه شدند کها  آن

که نقاط قوت درک شده از  یهنگام یعنیکشور -محصول

 تیشد موفق می محصول مربوط یها یژگیکشور به و کی

    (06) .آمد یبه وجود مدر تقاضا  یریچشم گ

Alaji های  مؤلفه نییو تب ییشناسا به (1041) و همکاران

اند.  ی پرداختهدر حوزه گردشگر هیسور یبرند مل ینیبازآفر

 لیهای تشک مولفه نیتر پژوهش نشان داد مهم جینتا

شامل هفت مفهوم  یبرند مل ینیبازآفر یدهنده الگو

برند  ینیستاد بازآفر لیکشور، تشک عمومی طیبهبود شرا»

 ،یبحران بر برند مل ریتأث یابینفعان، ارز یذ تیریمد ،یمل

برند  یابیمجدد و ارز یابی گاهیجا ،یمیبرنامه ترم نیتدو

شدن و  یجهان ری( تأث1041) رزادیش (11) هستند. «یمل

ی را مورد بررسی رانیبر رفتار مصرف کننده ا یمل تیهو

از  یحاک ه،یفرض ازدهیهای حاصل از آزمون  افتهقرار داد. ی

بر  یرفتار مصرف کننده جهان رشیپذ ریآن است که متغ

مثبت دارد.  ریتاث ییگرا یو ماد یمد جهان رشیپذ

 یمد جهان رشیو پذ ییگرا بر قوم یمل تیهو نیهمچن

 (16) دارد. یمنف ریتاث

 سکیر یشاخص نهاد ریتأث( 1044آبادی و همکاران ) شاه

را مورد بررسی قرار  منتخب یدر کشورها یبر برند مل

و  یاقتصاد ،یاسیهای س سکینشان داد، ر جینتادادند. 

منتخب  یهر دو گروه از کشورها یبر ارزش برند مل یمال

 یمنف ریو نوظهور تأث افتهیو توسعه  یدرحال توسعه اسلام

در  رهایمتغ نیا ینیتخم بیدارد. البته، ضر یدار یو معن

 یتر از کشورها بزرگ یدرحال توسعه اسلام یکشورها

فرد و  یاردکان( 13) تر است. و نوظهور بزرگ افتهیتوسعه 

 «یبرند مل» ریتصو به مطالعه (1044) یپاکده ینیحس

ی پرداختند. های برون مرز در شبکه یاسلام یجمهور

 یپلماسیدر د یدهد برند مل نشان می قیهای تحق افتهی

 یکشور ریتصو یهای برون مرز در شبکه رانیای ا رسانه

 یهمراه با نهادها ،یو دفاع یداخل تیاستقلال، امن یدارا

بر منابع  یمتک یو با اقتصاد کایدر تقابل با آمر ،یالملل نیب

 یالگو (1044) و همکاران الهیاری (16) باشد. می یعیطب

 و یطراحرا  ییغذا عیدر صنا یتوسعه برند مل یراهبرد

توسعه برند  اصلی عواملها نشان داد  یافته کردند. نییتب

عوامل مرتبط با صنعت؛ عوامل مرتبط با شامل  یمل

 یها تیحما ،ها استیشرکت؛ عوامل مرتبط با برند؛ س

 (03هستند. ) یطیو عوامل کلان مح یدولت

 رانیا یبرند مل ییبازنما به (1399) یعابد و راد محسنیان

 جینتا پرداختند. تدپرسیآسوش یهای خبرگزار در عکس

از بُعد  یو منف یاسیبرند س کیپژوهش، نشان دهنده 

 جنگ طلب یِنید انیادگرایدر قالب بن ران،یا« اکمیتیح»

 ییو قضا یناکارآمد است که به نقض حقوق مدنو 

رسانه ها، بازداشت و  فیسانسور و توق قیشهروندان از طر

های  چارچوب لیو تحم یمدن و یاسیکردن فعالان س یزندان

 (1399ی )احیس( 10) .ندینما اقدام می یمذهب رانهیسختگ

و  یبرند مل جادیقطر در ا یخارج استینقش س

را مورد مطالعه قرار داد.  کشور نیمثبت از ا یرسازیتصو
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براساس این مطالعه دستاوردهای بسیاری برای کشور قطر 

( مدل 1399) یآباد شاه و سعادت( 00) بدست آمده است.

 تیریمد ی وبه برند مل یابیای جهت دست رسانه یپلماسید

 که نشان داد جینتارا طراحی کردند.  الملل نیوکار ب کسب

عات و اابد حمایت از ستمیس ی،اقتصاد یها مشوق ریتأث

 یها رساختیو ز یآموزش و توسعه منابع انسان ،ینوآور

مثبت و معنادار  یاطلاعات و ارتباطات بر برند مل یفناور

 یپلماسیمدل د نیز( 1390) یفیشر ی ونیشاه( 01) است؛

ی را طراحی نمودند. به برند مل یابیای جهت دست رسانه

برند  یمعرف یدهد، برا پژوهش نشان می نیهای ا افتهی

آنها  از  یاست که بخش یبه فراهم کردن الزامات ازین یمل

 نیدر ا نیشود. همچن ای مربوط می های رسانه تیبه فعال

ای که منجر به  رسانه یپلماسیهای د کیمدل به تاکت

 دهشود اشاره ش آن می یارتقا ایو  یبه برند مل یابیدست

 ( 02) است.

انگیزه و بندی نمود که  گونه جمع توان این ین میبنابرا

تصویر بتواند  کشوراین است که یک  برندسازی ملیهدف 

المللی بر جای گذارد. یکی  متمایزی از خود در عرصه بین

برداری از این شهرت و اعتبار عرصه  از محورهای بهره

تواند منافع ارزی، شکوفایی اقتصادی،  صادرات است که می

زایی و رشد صنایع را به همراه داشته  تولید، اشتغالجهش 

های انجام شده نشان  مرور مطالعات و پژوهش باشد.

دهد که اگرچه برندسازی ملی در دستور کار  می

با  اتپژوهشگران قرار گرفته است اما در هیچ یک از مطالع

محوریت صادرات انجام نشده است. در عرصه ادبیات 

برندسازی ملی و صادرات به پژوهشی کشور دو مقوله 

اند.  صورت مجزا از هم در کانون توجه پژوهشگران بوده

مطالعه واحدی که در صدد شناخت روابط میان اجزای 

برند ملی و صادرات کالاها و خدمات صنعتی باشد صورت 

نگرفته است. با توجه به این خلاء پژوهشی در ادامه 

لی برای کوشش شده است تا با رویکردی اکتشافی، مد

ی صادرات کالا و خدمات صنعت نهیزمدر  یبرند مل یارتقا

 ارائه شود.

 

 شناسی پژوهش روش-3

-پژوهش حاضر از نظر هدف یک پژوهش کاربردی

ها نیز یک  ای است و از منظر شیوه گردآوری داده توسعه

پژوهش غیرآزمایشی )توصیفی( است که با روش پیمایش 

ها نیز یک پژوهش  دادهمقطعی انجام گرفت. از منظر نوع 

مرحله  3با روش کیفی است. تحلیل کیفی داده بنیاد طی 

شامل شود. مرحله اول کدگذاری باز است که  انجام می

و مرتب  ها مقولهدر قالب  احصاء شده یکدها یدسته بند

 هایی مقولهشده در قالب  یکدگذار یها داده تمامیکردن 

را  کدها لی، تحلپژوهشگرمشخص شده است. در واقع 

 یکدها توان می که چگونه داردشروع کرده و در نظر 

شوند.  بیترک یکل مقوله کی جادیا جهتمختلف 

 یپرداز هیمرحله در نظر نیدومبه عنوان  یمحور یکدگذار

 های مقوله نیب ارتباط یبرقرار آنهدف   بوده و ادیداده بن

در نهایت در مرحله است.  پیشینشده در مرحله  دیتول

 یریگ جهینوبت به ارائه مدل، نتکدگذاری گزینشی،  سوم و

نهایی رسیده و مدل پارادایمی پژوهش ارائه  یبند و جمع

  گردد. می

ارشد  رانیمدکنندگان بخش کیفی شامل  جامعه مشارکت

برندسازی، صنعت، صادرات و های  و کارآفرینان در حوزه

 یاز تجربه کافیاد شده های  نهیکه در زم هستند تجارت

. ملاک انتخاب خبرگان بخش کیفی دنباش یبرخوردار م

سال سابقه کاری مرتبط و دارا بودن مدرک تحصیلات  11

 صورت گرفت وهدفمند  گیری با روش نمونه تکمیلی بود.

نفر  11. بر این اساس افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتا رس

در بخش کیفی پژوهش مشارکت کردند. برای گردآوری 

 ساختار پژوهش در بخش کیفی از مصاحبه نیمههای  داده

 .  یافته استفاده گردید 

از   در این پژوهش جهت سنجش روائی بخش کیفی  

تا به  استفاده شد Lincolnو  Gubaاعتماد  تیمفهوم قابل

معیار  0گیرد. لذا قرار  یابیمورد ارز یکمک آن دقت علم

)اعتبار  انتقال تیقابل، (یاعتبار )اعتبار درون تیقابل

بررسی شدند. بر  دییتا تیقابلو  نانیاطم تیقابل، (یرونیب

اطلاعات مورد  یآور جمع یبرا یگروه کانون این اساس، 

 یهر گروه کانون یاز برگزار پسگرفت. کاربرد قرار 

خبرگان  یبرا یجلسه بعد یشده تا برگزار افتی یمحتوا
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مورد  زین یینها یآنها رسانده شد. محتوا دییارائه و به تا

جلسات توسط  یمحتوا یتمامو  اجماع قرار گرفت

 محققان ثبت و ضبط شد.

های انجام شده از روش  برای اعتبارسنجی مصاحبه

 استفاده شد.  Holstiپیشنهادی 

    
  

     
 

   

       
       

 

دو  نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

موارد  هیتعداد کل بیبه ترت N2و N1 باشد.  یکدگذار م

شده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار  یکدگذار

PAO توافق کامل( است و  کیصفر )عدم توافق( و  نیب(

در  PAOمقدار  .باشد یبزرگتر باشد مطلوب م 2/4اگر از 

تر  بزرگ 2/4از  بدست آمده است که 616/4این مطالعه 

 .باشد یممطلوب  است، بنابراین پایایی بخش کیفی

ها در بخش کیفی با روش گراندد  در نهایت برای تحلیل داده

مدل برند ، عوامل زیربنایی MAXQDA20افزار  تئوری و نرم

 شناسایی و روابط علی این عوامل تبیین گردید. ملی 
 

 ها یافته-4

نفر از  11شامل  یفیکنندگان بخش ک جامعه مشارکت

های برندسازی،  ارشد و کارآفرینان در حوزه رانیمد

بوده است. ویژگی  هستند تجارتصنعت، صادرات و 

 در جدول زیر ارائه شده است: خبرگان یشناخت تیجمع

وتحلیل  ها با روش گراندد تئوری مورد تجزیه نتایج مصاحبه

ها چندین بار  قرار گرفت. برای این منظور متن مصاحبه

در ها به واحدهای معنایی  مطالعه و مرور شد. سپس داده

های مرتبط با معنای اصلی  قالب جملات و پاراگراف

شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین بار مرور و 

سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی نوشته و کدها 

 Grounded Theoryبندی شد. براساس تشابه معنایی طبقه

 Strauss & Corbin (1996) مبتنی بر روش پیشنهادی

. متن صورت گرفت محوری و انتخابیکدگذاری باز،  شامل

وارد نرم متن  لیاز آن به صورت فا شیها که پ مصاحبه

 یدیبارها موردمطالعه قرار گرفت و نکات کل شود می افزار

در شکل  شد. MaxQDA ها به صورت کد وارد نرم افزار آن

 ارائه شده است:  Maxqdaافزار  زیر نحوه کدگذاری در نرم

کد شناسایی  666کدگذاری باز در ادامه و در مرحله 

مقوله  2گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به 

دست پیدا شد و در   مقوله پایه 10و مقوله فرعی  6اصلی، 

 ارائه شده است. 6
 
  در کشور یارتباط یها رساختیز

عوامل  نیاز موثرتر یکیورانه افن یارتباط یها رساختیز

کشورها محسوب شده و توجه  یرشد و توسعه صنعت

 میو تصم زانیبرنامه ر زیو ن یوراعلم و فن استگذارانیس

که  یرا به خود جلب نموده است، بگونه ا یاقتصاد رانیگ

مقوله به عنوان دستاورد صنعت و تجارت در  نیامروزه از ا

 یورا. در عصر حاضر فن. شود یم ادی کمی و ستیقرن ب

 یصنعت یساختارها یدر رشد و بقا یاتیعامل مهم و ح

 یورانه، عاملافن یها رساختیرود و ز می جهان  به شمار

سازمان و  یو راهبردهاها  استیس نیکننده در تدو نییتع

 یجهانهای  در رقابت تیبه موفق یابیدست یبرا یابزار

 است. 

 

 (Demographic features of experts)شناختی خبرگان  های جمعیت ویژگی -1جدول 

Demographic features Abundance Percentage 

Gender 
Male 10 90 

Female 1 10 

Age 

Less than 35 years 1 10 

35 to 45 years 3 27 

45 years and more 7 63 

Education 
Master’s degree 6 55 

Doctorate 5 45 

Work 

Experience 

5 to 10 years 1 10 

11 to 20 years 1 10 
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More than 21 years 9 80 

Total 11 100% 

 
 

 
 Maxqdaافزار  نحوه کدگذاری در نرم -4  شکل

 

 (Dimension, main and subsidiary categories of research)های اصلی و فرعی پژوهش بعد، مقوله 2جدول 

Dimension Main category Subsidiary category 

Background 

conditions 

Communication and 
transport infrastructure 

in the country 

1. Technological advancement of software and hardware infrastructures 

2. Internet filtering elimination and upgrading internet speed  

3. Improvement of educational, cultural, and legal infrastructure 

4. Modern transportation system  

5. Upgrading customs and logistic infrastructure  

Causal conditions 

National macro policy 

6. No political issues with investors 

7. Transition from planned (Controlled) economy to market economy 

8. Effective supervision from government (Regarding exports)  

9. Reduction in monopoly rent and discrimination in the economy 

10. Responsiveness to political, economic and social obligations of the 
society 

11. Stability in decision-making, legislation and macro policies 

12. Reducing government tenure and intervention in production and 
commerce 

13. Comprehensive support of entrepreneurs by government 

14. Nation branding activites by foreign ministry commercial advisors 
around the world 

15. Legislation in support of stability in order to support exports 

Export oriented culture 

16. Learning from successful countries in export and nation branding 

17. Less bureaucracy in favour of export and branding 

18. Export Incentives for entrepreneurs 

19. consideration of cultural values and norms of different countries in 
export and commercial relations 
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Dimension Main category Subsidiary category 

Axial 
Phenomenon 

International Branding 

20. Increasing export products quality 

21. Product and service development in line with the climatic, social and 
cultural conditions of target markets 

22. Increasing international relations and interactions 

23. Deployment of Iranian investors and educated people around the world 
for export and creating commercial relations 

24. Creating brand awareness based on target markets conditions 

25. Iranian brands positioning in the international markets 

26. Product manufacturing according to the universal standards 

Strategies and 
Proceedings 

Strategies in the favor of 

product and industrial 
service export 

27. Promotion of knowledge and technology in the field of export 

28. Competetive pricing 

29. Upgrading packaging and modernize industrial services 

30. Exceptional geopolitics of the country 

31. Social, economical and political stability  

32. Taxation incentives for entrepreneurs and exporters 

33. Production based on the target market needs 

34. Low quality products export ban 

35. Customer oriented attitude  

36. Developing a macro strategy for the economic and export development 

37. Creating short-term and long-term visions 

Interferer 
conditions 

Export challenges due to 
sanctions 

38. Weak relationship with the world and out of date technology 

39. No relation with the world banking systems  

40. Negative impact of political relationships on economy 

41. Instability of currency rate 

42. Challenges regarding visa for Iranians and technological sanctions 
against Iran 

43. Legal issues due to sanctions for making contracts with Iranians  

44. International isolation 

45. Challenges of  transportation and insurance due to sanctions  

Outcome Nation brand promotion 

46. Increasing flow of foreign currencies to the country 

47. Attraction of foreign investors and multinational companies via 
production in Iran  

48. Dominance over the market of neigbour countries 

49. Less dependency on oil and gas exports 

50. Alignment with global society 

51. Consolidation of the country’s position in the region 

52. Creation and improvement of the country’s brand image in the world 

53. Creation of brand identity 

54. Improvement of connection with the world and large international 

institutes and companies 

 

  یکلان مل یگذار استیس
بخود گرفته  یآنچنان سرعت یامروزه تحولات تکنولوژ

توان  یدر حال توسعه حت یاز کشورها یاریاست که بس

در آن را ندارند. از  یشتازیتحولات و نه پ نیبا اتاب آوری 

 ریتحولات، تاث نیهمگان اذعان دارند که ا گر،ید یسو

 یو حت یتیامن ،یصنعت ،یعملکرد اقتصاد ی برقیعم

شدن،  یگذاشته و در عصر جهان یبر جا اکشوره یفرهنگ

توان به  می یکیتکنولوژ یها یتنها بواسطه کسب توانمند

در  نی. بنابراافتیدست ها  عرصه یدر تمام یتوان رقابت

 استگذارانیس یبرنامه چهارم توسعه اقتصاد نیآستانه تدو

با  رانیا یکیموظفند تا با توجه به گسترش شکاف تکنولوژ

 جهت بگوش نیکه از ا یخطر گو زن یجهان صنعت

های  از دغدغه یکیرا بعنوان  یرسد، توسعه تکنولوژ می

امر  نیخود مد نظر داشته و با نگاه جامع خود به ا یاصل

آن را در کشور  شرفتیپ یزم برالا یازهاین شیو پ نهیزم

 فراهم آورند.
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  یصادرات محور  فرهنگ

مستلزم  ران،یا تبدون شک توسعه صادرات محصولا 

از  یکیباشد،  می یهدف و مهم صادرات یبازارها ییشناسا

باشد  می یمرکز یایآس یبازارها، کشورها نیا نیمهمتر

و  یتوان به اشتراکات فرهنگ می آن تیکه از علل اهم

کشورها جهت  نیا یبازارها تیجذاب ن،یمابیف یخیتار

 نیمابیف یپلماسیروابط د ،یصادرات محصولات کشاورز

 و... اشاره نمود.

 

  یالملل نیب یبرندساز
های  یدشوار یالملل نیب یدر بازارها یالملل نیب یبرندساز

علت  نیخواهد داشت؛ مهمتر یداخل یفراتر از برندساز

 مختلف یو از کشورها شتریب یوجود رقبا ،یدشوار نیا

 یبا فرصت طلب ،یضعف نیکوچکتر نیباشد. بنابرا می

 دکنندگانیاز تول یاریبس روبرو خواهد شد. یجهان یرقبا

را دارند اما نقطه  یجهان یورود به بازارها ییتوانا یرانیا

 یبرندساز یبرنامه حرفه ا کینداشتن ها  آن یضعف اصل

توان از  می یبرندساز یبرا نهیهز یباشد. با مقدار می

است که  لیدل نیبلندمدت بهره مند شد. به هم یمنفعت

و آن را ابزار  ندیگو ینم نهیاز صاحبنظران به آن هز یلیخ

 دانند. می کسب منفعت

 

بهبود در حوزه صادرات کالا و  های استراتژی 

  یخدمات صنعت

به  یابیدست یبرنامه بلند مدت برا کی  نگیبرند یاستراتژ 

منجر به  تیمجموعه اهداف بلند مدت است که در نها

مصرف کنندگان خواهد  یو انتخاب برند شما از سو یمعرف

جرا شوند،  یاگر به درست یبرندساز یها یشد. استراتژ

نام  کیآن را به  و بخشند یبه کسب و کار م یا ژهیارزش و

ظر برند در ن یعنیخواهند کرد.  لیماندگار تبد یتجار

نام خواهد  کیفراتر از  ییمصرف کنندگان، ارزش و معنا

 .شود یم نیبا ذهن و قلب آنان عج یداشت و به نوع

 

  صادرات یمیتحر یها چالش

 یناخالص داخل دیبر تول رگذاریمهم و تأثهای  از حوزه یکی

 یتواند از مجار می است که یرنفتیدر کشور، صادرات غ

اثرگذار باشد. اقتصاد  یناخالص داخل دیبر تول ،یمختلف

و نوسانات عمده آن  ینفت یکه به واسطه درآمدها رانیا

خود را  یرنفتیبخش غ دینتوانسته است آن گونه که با

از  ینفت یدرآمدها یتنگنا طیتواند در شرا می دهد، دبهبو

 یجبران صادرات نفت یبرا یرنفتیصادرات غ ینیگزیجا

گذار  یصاد کشور برااقت اتیاقدام از ضرور نیبهره ببرد و ا

شتاب  یاست. برا داریپا یاقتصاد سالم و با درآمدها کیبه 

ساختار  تیبه ماه دیبا یرنفتیبه صادرات غ دنیبخش

در حوزه صادرات  یتحول ساختار جادیموجود و سپس ا

و با توجه به وجود انواع  یفعل طیتوجه کرد. در شرا

 ینمها  میتحر دیمشکلات در صادرات کالا به واسطه تشد

صادرات  یبرا یرا در سال جار یتوان انتظار رشد چندان

بر جهش  یداشت، اما با توجه به شعار سال مبن یرنفتیغ

روند و  نیا رییتغ یرا برا یاقدامات اندتو می دولت د،یتول

 .انجام دهد یرنفتیصادرات غ شیافزا

 

   یبرند مل ارتقای
برند  کیهستند که از قدرت  ییکشورها در واقع نام ها

ارتباطات  قیقدرت را دارند که از طر نیبرخوردارند. آنها ا

 نیو چه بد( و همچن خوب البداهه )چه یف یذهن

گذار  ریتاث گرانیبر د زانندیانگ می را که بر یاحساسات

 و طی( به محرگذارییتاث یعنیقدرت برند ) نیباشند. چن

 دارد. یکشور هم بستگ بافت

ها،  داده یپس از گردآور بنیاد دادهپردازی  نظریه ندیدر فرا

ها نوبت به ارائه مدل،  آن ریو تفس لیتحل و  هیتجز

 ی. با بررسرسد یم پژوهش یبند و جمع یریگ جهینت

مقوله  شش به دست آمده در یها موجود، داده تیوضع

و کارشناسان امر،  دی. با نظر اساتشوند یم یبند طبقه یاصل

 یمحتوا یفیک لیبه دست آمده از تحل یها شاخص هیاز کل

مدل  نییو تب یشاخص، جهت طراح 10ها، تعداد  مصاحبه

کار گرفته  بهصادرات صنعتی اجرای برند ملی با تاکید بر 

مدلسازی  یمیدهنده مدل پارادا نشان ر،یز شکل شد.

 .باشد یاجرای برند ملی م

  فرهنگی و کلان مل یگذار استیسبراساس این مدل، 

گذارند.  المللی تاثیر می ی بر برندسازی بینت محورصادرا

ی در کشور بستر لازم را فراهم ارتباط یها رساختیز

گر را  نقش مداخله صادرات یمیتحر یها چالشآورد و  می

کند. در نهایت به منظور ارتقای برند ملی لازم است  ایفا می
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 تدوین شوند.ی صنعتبهبود صادرات کالا و خدمات ی مربوط به ها یاستراتژ

 

 

  ارائه مدل ارتقای برند ملیمدل پارادایمی  -2شکل 

  

 

 گیری بحث و نتیجه-2
در  یبرند مل یارائه مدل ارتقا پژوهش حاضر با هدف

ی انجام شده است. صادرات کالا و خدمات صنعت نهیزم

تاثیرگذار در مدل  یعل طیشرانتایج پژوهش نشان داد 

صادرات   فرهنگی و کلان مل یگذار استی)سشامل 

و همکاران  Jaelaniباشند. در نتایج مطالعه  می (یمحور

ی اشاره شده و از این گذار استیس( نیز به اهمیت 6464)

 منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است.

شامل گر  مداخله طیشرا دستاوردهای پژوهش نشان داد

شامل  یا نهیزم طیشرا و صادرات( یمیتحر یها )چالش

باشند که بر  می (الملل نیارتباط ب یها رساختی)ز

و  یاریاله راهبردهای مدل اثرگذارند. در نتایج مطالعات 

نیز به  (1041زاده و همکاران ) میرح (  و 1044همکاران )

ادرات و زیرساختها اشاره شده و از این منظر های ص چالش

 خوانی دارد. با نتایج پژوهش حاضر هم

برندسازی )شامل  همچنین نشان داده شد، پدیده محوری

حوزه صادرات کالا و  در راهبردهانیز بر  (المللی بین

 ی تاثیرگذار است. در نتایج مطالعهخدمات صنعت

Alderman & Eggeling (6463 نیز به ) برندسازی

المللی اشاره شده و با نتایج پژوهش حاضر سازگار  بین

 امدیپت مشخص گردید راهبردهای مدل به یاست. در نها

شوند و این مهم در  منجر می (یبرند مل ی)ارتقا مشخص

مورد تایید قرار گرفته  (1041و همکاران ) Alajiمطالعه 

 است.
 

 ت:در ادامه به سوالات پژوهشی پاسخ داده شده اس

 یبرند مل یدر مدل ارتقا رگذاریتاث یا نهیزم طیشرا

 کدامند؟  یصادرات کالا و خدمات صنعت نهیدر زم

و  هادهبررا که یطیاشراز  ستا رتعبا یا نهیزم طیشرا

. براساس ددگر می پیامدها به منجرآن  بستردر  تتعاملا

 یارتقا یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جینتا

فناورانه، رفع  یافزار و سخت یافزار  نرم یها رساختیز

 یها رساختیبهبود ز نترنت،یسرعت ا شیو افزا نگیلتریف

حمل و نقل  ستمیس نیتام ،یو قانون ینگفره  ،یآموزش

 ،کشور یکیلجست یها رساختیگمرکات و ز  بزرگ، ارتقاء

مدل ارتقای برند  یدر طراح یا نهیزم یها به عنوان مقوله



 69 در زمینه صادرات کالا و خدمات صنعتیکشور مدل ارتقای برند ملی طراحی 
 

ی انتخاب در حوزه صادرات کالا و خدمات صنعت یمل

 شدند.

 

در  یبرند مل یدر مدل ارتقا رگذاریتاث یعل طیشرا

 کدامند؟ یصادرات کالا و خدمات صنعت نهیزم
 هپدید که صلیا تموجباو  عللاز  ستا رتعبا یعل طیشرا

. براساس دشو می ناشی( از آن صلیا مقوله) فکتشاا ردمو

عدم  یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جینتا

اقتصاد  ینیگذاران، بازب هیبا سرما یاسیس یبرخوردها

از جانب دولت، کاهش  ینظارت مکف ،یو دستور یدولت

و  یاقتصاد ، یاسیبه الزامات س یوئپاسخگ ض،یرانت و تبع

و  یقانون گذار ،ی دولتریگ میثبات در تصم ،یاجتماع

 دیو دخالت در تول یگر یکلان، کاهش تصد یها استیس

 شیافزا دکنندگان،یجانبه از تول همه تیحما ،یو بازرگان

خلق الساعه و  نیرفع قوان ،یاقتصاد یها زنیرا تیفعال

 یکسب تجربه از کشورها ،یراتمختلف صاد یها تیممنوع

در حوزه  یکاهش بروکراس ا،یصادرکننده موفق دن

مختلف و رونق کار  یها و مشوق لاتیتسه یصادرات، اعطا

 یفرهنگ یها و هنجارها حفظ ارزش د،یصادرات و تول

در  یعل طیشرا یها به عنوان مقوله ،مختلف یکشورها

در حوزه صادرات کالا و  یمدل ارتقای برند مل یطراح

 ی انتخاب شدند.خدمات صنعت

 

در  یبرند مل یدر مدل ارتقا رگذاریتاث یمحور دهیپد

 ست؟یچ  یصادرات کالا و خدمات صنعت نهیزم

 که ستآن ا تحلیلاز  مگا ینا موفقیت مهزلا ترین مهم

و  مضامیندر  رمکر ینظرها نمعاا با چیز هراز  قبل

در  صلیا هپدید ر،کا یجا ینا تا همدآ ستد به تمقولا

. میینما کشفرا  دخوپژوهش  عموضو موقعیتو  مینهز

 یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جیبراساس نتا

و صادرات  دیمحصولات، تول تیفیک شیو افزا یساز نهیبه

ارتباطات و  شیکشور، افزا یمیاقل طیشرا یدر راستا

دار و  هیسرما انیرانیا یریکارگ به ،یالملل نیتعاملات ب

از برند  یآگاه جادیا ا،یدن یکشورها  در میکرده مق لیتحص

 یبرندها گاهیجا نییهدف، تع یها شناخت بازار یبر مبنا

محصولات مطابق با  دیتولو  لمللا نیب یدر بازارها یرانیا

در  یمحور دهیبه عنوان مقوله پد ی،جهان یها استاندارد

در حوزه صادرات کالا و  یمدل ارتقای برند مل یطراح

 انتخاب شدند. یخدمات صنعت

 

 یبرند مل یدرمدل ارتقا رگذاریگر تاث مداخله طیشرا

 کدامند؟   یصادرات کالا و خدمات صنعت نهیدر زم
و  هادهبررا که یطیاشراز  ستا رتعباگر  مداخله طیشرا

 می تعدیل و داده ارقر علشعاا تحترا مربوط  تتعاملا

 یها پژوهش، شاخص هیثانو یکدگذار جی. براساس نتانماید

 یآلات و تکنولوژ نیو عدم ورود ماش ایبا دن فیارتباط ضع

وجه،  افتیو در یو دانش روز، عدم امکان تبادلات بانک

بر اقتصاد،   یاسیروابط نامناسب س یمنف یرگذاریتاث

 میو تحر زایعدم صدور و یها نرخ ارز، چالش یثبات یب

 یعدم عقد قرارداد کارفرماها ها،یرانیو ا رانیکشور ا یفناور

چالش  ی والملل نیب یبالا، انزوا سکیر لیبه دل یخارج

در  گر مداخله طیشرا  به عنوان مقوله ،حمل و نقل کالا های

در حوزه صادرات کالا و  یمدل ارتقای برند مل یطراح

 انتخاب شدند. یخدمات صنعت

 

 یقدامات لازم جهت استقرار مدل ارتقااو  راهبردها

  یصادرات کالا و خدمات صنعت نهیدر زم یبرند مل

 ست؟یچ
و  ریفتار یهادهبراز را ستا رتعباراهبردها و اقدامات 

آن  به یعل تموجبا ثرابر  انکنشگر که هایی تاکتیک

و  دهستفاا ردمو یها وهیو ش لعما. اندورز می درتمبا

و  ها مینهز یقتضاا به که هاییدشگرو  ترفندها ،بیراتد

. براساس گیرند می پیشدر  نددار ارقردر آن  که یطیاشر

دانش ی ارتقا یها پژوهش، شاخص هیثانو یگذارکد جینتا

بهبود  ،یرقابت یگذار متیدر حوزه صادرات، ق یو فناور

 یشیسوق الج تیموقع ،یصادرات یکالاها یبند بسته

 جادیو اقتصاد کشور، ا تیثبات در امن جادیمناسب، ا

 ازیکالا با توجه به ن دیتول ،یو صادرات یاتیمال یمشوق ها

 ت،یفیک یب یصادرات کالا تیممنوعبازار منطقه هدف، 

کلان کشور  یاستراتژ نیتدو ،یمدار یاصول مشتر تیرعا

انداز کوتاه و  چشم جادیو صادرات، ا یدر توسعه اقتصاد

 یراهبردها و اقدامات در طراح  به عنوان مقوله ،بلند مدت

در حوزه صادرات کالا و خدمات  یمدل ارتقای برند مل

 انتخاب شدند. یصنعت
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 نهیدر زم یبرند مل یاستقرار مدل ارتقا یامدهایپ

 کدامند؟  یصادرات کالا و خدمات صنعت
 تموجبا عمجمو نیزو  حاضر هشوپژ وردستاد ت،یدر نها

 پیرا در  پیامدهاییو  رثاآ ه،شد ذتخاا یهادهبرو را یعل

پژوهش،  هیثانو یکدگذار جیدارد که براساس نتا

 هیبه کشور، جذب سرما یآور ارز شیافزا یها شاخص

 ،یتیمل چند یها مشترک با شرکت دیتول قیاز طر یخارج

به نفت،   یکاهش وابستگ منطقه،  یتصاحب بازار کشورها

کشور در منطقه،  گاهیجا میتحک ،یبا جامعه جهان ییهمسو

 برند تیهو جادیا ا،یبرند کشور در دن ریو بهبود تصو جادیا

 نیبزرگ ب یو موسسات و شرکت ها ایبهبود ارتباط با دن و

مدل ارتقای  یدر طراح امدهایپ  به عنوان مقوله ی،الملل

انتخاب  یحوزه صادرات کالا و خدمات صنعتدر  یبرند مل

 شدند.

 

براساس نتایج به دست آمده، پیشنهادات کاربردی 

 گردد: زیر ارائه می
پیشنهاد  در کشور یارتباط یها رساختیزدرخصوص 

و  یافزار  نرم یها رساختیز یارتقاشود، در ابتدا با  می

سرعت  شیو افزا نگیلتریف رفعو  فناورانه یافزار سخت

ی گام برداشت. در این برند مل یارتقا، به سوی نترنتیا

ی و و قانون یفرهنگ  ،یآموزش یها رساختیز بهبودراستا، 

 ی ارتقامدرن نقش مهمی در حمل و نقل  ستمیس نیتام

 دارد. کشور یکیلجست یها رساختیز

شود، با  ی پیشنهاد میکلان مل یگذار ستایسدرخصوص  

اقتصاد  ینیبازبو  گذاران هیبا سرما یاسیس یعدم برخوردها

گذاران اقدام  ی، نسبت به جذب سرمایهو دستور یدولت

و  از جانب دولت یمکف نظارتشود. همچنین با افزایش 

ی را برند مل یارتقاتوان مقدمات  می ضیرانت و تبع کاهش

فرهم آورد. آنچه در این زمینه حائز اهمیت است، 

ی جامعه و اجتماع یاقتصاد ، یاسیبه الزامات س یپاسخگوئ

و  یگذار قانون ،یریگ میدر تصم ثباتو داشتن 

و  یگر یتصد کاهشاست. این مهم با  کلان یها استیس

جانبه از  همه تیحمای، و بازرگان دیدخالت دولت در تول

 رفعی، اقتصاد یها زنیرا تیفعال شیافزا، دکنندگانیتول

ی قابل مختلف صادرات یها تیخلق الساعه و ممنوع نیقوان

 حصول است.

شود، با  ی پیشنهاد میصادرات محور  فرهنگدرخصوص 

، نسبت به ایصادرکننده موفق دن یکسب تجربه از کشورها

اقدامات مقتضی را به  در حوزه صادرات یبروکراس کاهش

 یها و مشوق لاتیتسه یاعطاهمچنین با  انجام رسانند.

 نمودن حفظو  دیمختلف و رونق کار صادرات و تول

نیز  مختلف یکشورها یفرهنگ یها و هنجارها ارزش

 توان فرهنگ صادرات را توسعه داد. می

شود، با  ی پیشنهاد میالملل نیب یبرندسازدرخصوص 

و صادرات  دیتولو  محصولات تیفیک شیو افزا یساز نهیبه

های هدف در جهت کشور یمیاقل طیشرا یدر راستا

ربط با  المللی گام برداشته شود. مدیران ذی برندسازی بین

 یریکارگ بهی و الملل نیارتباطات و تعاملات ب شیافزا

 یکشورها  در میکرده مق لیدار و تحص هیسرما انیرانیا

برند  یارتقاتوانند در جهت دستیابی به اهداف  می ایدن

 یاز برند بر مبنا یآگاه جادیای بکوشند. همچنین با مل

در  یرانیا یبرندها گاهیجا نییتعو  هدف یها شناخت بازار

محصولات مطابق  دیتولنیز می توان به  الملل نیب یبازارها

ی دست یافت که این مهم لازمه جهان یها با استاندارد

 الملل است. برندسازی بین

به کمک  و اقتصاد کشور تینثبات در ام جادیابا 

کالا با  دیتولتوان به  ی، میو صادرات یاتیمال یها مشوق

های بین المللی دست یافت. لازم به ذکر بازار ازیتوجه به ن

 تیرعاو  تیفیک یب یصادرات کالا تیممنوعاست ایجاد 

حوزه صادرات کالا  ی از ارکان مهم درمدار یاصول مشتر

 آیند. میی به شمار و خدمات صنعت

پیشنهاد  میتحری ناشی از ها چالشدرخصوص رفع 

ورود  تلاش جهتو  ایبا دنبیشتر ارتباط شود، با ایجاد  می

، گامی در جهت و دانش روز یآلات و تکنولوژ نیماش

همسویی با کشورهای پیشرفته جهان برداشته شود. 

ی باید اسیروابط سی و ایجاد امکان تبادلات بانکبرقراری 

کار دولت و مدیران مربوطه قرار بگیرد. کاهش  در دستور

ه نمودن لبو تورم در کشور به همراه غ نرخ ارز ی درثبات یب

 رانیکشور ا یفناور میو تحر زایعدم صدور و یها چالشبر 

، منجر به بهبود وضعیت برند ملی خواهد شد و هایرانیو ا

 ی خارج خواهد نمود.الملل نیب یانزواکشور را از این 
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درنهایت با رعایت موارد ذکر شده، دستیابی به نتایجی 

از  یخارج هیبه کشور، جذب سرما یآور ارز شیافزانظیر 

تصاحب  ،یتیمل چند یها مشترک با شرکت دیتول قیطر

 ییبه نفت،  همسو یکاهش وابستگ منطقه،  یبازار کشورها

و  جادیکشور در منطقه، ا گاهیجا میتحک ،یبا جامعه جهان

 ابهبود ارتباط ب ا،یبرند کشور در دنو هویت  ریبهبود تصو

ی الملل نیبزرگ ب یو موسسات و شرکت هاسایر کشورها 

 پذیر خواهد بود. امکان
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